Die diverse Okonomie
der landwirtschaftlichen Direktvermarktung
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Einleitung

Biuer:innen sind heutzutage mit einer Vielzahl an sozialen, 6konomischen
und politischen Anforderungen an ihren Beruf konfrontiert. Gesellschaftliche
Anspriiche an Landwirtschaft gehen lingst iiber die sichere Versorgung mit
Lebensmitteln hinaus. Sie umfassen Mafinahmen gegen den Klimawandel,
Artenvielfalt, Regionalitit und Tierschutz. Gleichzeitig kimpfen Biuer:innen
mit niedrigen Verkaufspreisen bei steigenden Produktionskosten, mit bii-
rokratischem Aufwand und unsicheren gesetzlichen Rahmenbedingungen.
Viele Fragen zur Zukunft der Landwirtschaft sind offen und umstritten. In
Osterreich duflerte sich dies zuletzt in den Diskussionen um das EU-Renatu-
rierungsgesetz und das Vollspaltbodenverbot in der Schweinehaltung.

Die vergangenen Jahrzehnte zeigen eine anhaltende Abwanderung aus
dem agrarischen Sektor. Die Anzahl land- und forstwirtschaftlicher Betriebe
sank in Osterreich von 433.000 1951 auf heute rund 150.000 (Héllinger 2017,
S. 26). Die anhaltende Tendenz des »Hofesterbens« zeigt sich in weiten Teilen
Europas, seit 2005 mussten EU-weit iiber fiinf Millionen Betriebe schliefien
(Eurostat 2023). Angesichts dieser schwierigen Bedingungen stellt sich die
Frage, welchen Umgang Biuer:innen damit finden, um wirtschaftlich zu
iberleben und zugleich ihren Beruf entsprechend eigener Wertehaltungen
ausitben zu kénnen. Was macht landwirtschaftliche Betriebe angesichts der
aktuellen Krisen resilient?

Dieser Text soll einen moglichen Weg erkunden, der tiber die Direktver-
marktung fithrt. Dabei itbernehmen Betriebe Aufgabenbereiche des Handels
und der Lebensmittelindustrie, von Lagerung bis Weiterverarbeitung und
Marketing, und steigern dadurch ihre Wertschopfung bei erhéhtem Arbeits-
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aufwand. Sie bedienen sich verschiedener Strategien wie der Diversifizierung
der Produktion und Distribution, engen Biindnissen mit Konsument:in-
nen und neuen Kooperationsformen. Biuer:innen stirken damit ihre lokale
Handlungsfihigkeit angesichts der zahlreichen und oftmals widerspriichli-
chen Anforderungen an Landwirtschaft.

Mit der Ausrichtung auf Direktvermarktung geht ein Spektrum 6konomi-
scher Praktiken einher: von Selbstversorgung tiber gegenseitige Hilfe bis zu
verschiedenen Formen von Markttausch. Diese Praktiken sind eingebettet in
ein soziales Beziehungsnetz, das weit iiber den Hof hinausgeht. Bevor die-
ser Text auf Fragen pluraler Okonomie zuriickkommt, werden zunichst das
zugrundeliegende Forschungsprojekt erortert und Kontexte landwirtschaftli-
cher Direktvermarktung in Osterreich dargestellt.

Forschungszugang und Untersuchungsregion

Der vorliegende Text basiert auf meiner Dissertationsforschung zu landwirt-
schaftlichen Familienbetrieben mit Direktvermarktung in Oberdsterreich.
Befragt werden nicht nur Motive und Intentionen hinter der Entscheidung
fiir Direktvermarktung, es sollen die dadurch induzierten Lebensverhiltnisse
und Ermoglichungsriume erkundet werden. Wichtigste Methode meiner
Forschung ist die teilnehmende Beobachtung mit mehrtigigen Aufenthal-
ten bei finf Betrieben, erginzt durch leitfadenorientierte Interviews. Der
erfahrungsnahe Zugang der Ethnographie erméglicht es, Landwirtschaft
als alltdgliche Praxis zu begreifen und die komplexen Zusammenhinge und
Logiken des Familienbetriebs zu erfassen (Schmidt-Lauber 2007, S. 219f.).
Ethnographie geht iiber die Beschreibung sozialen Zusammenlebens hinaus:
Die Kontextualisierung der empirisch zugingigen Alltagsebene mit ihren
strukturellen Bedingungen und Geschichtlichkeit erméglicht ein tieferes
Verstindnis des Gegenstandes (Wietschorke 2012, S. 329 3441f.).

Im Sinne eines praxistheoretischen Zugangs ist Wirtschaft kein abstraktes
System bzw. eine rein strukturelle Kategorie, vielmehr soll das Wirtschaften
als alltigliche Praxis untersucht werden. Grundlegende Annahme meiner
Forschung ist, dass Wirtschaften nicht nur der Befriedigung elementarer
menschlicher Bediirfnisse dient, sondern Rahmenbedingungen des Zu-
sammenlebens gestaltet. Einer dkonomisch-anthropologischen Perspektive
folgend erschliefit sich wirtschaftliches Handeln erst in Relation zu sozia-
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len Beziehungen und moralischen Vorstellungen und in der Einbindung in
gesellschaftliche Machtverhiltnisse (Seiser 2017, S. 25, 46).

Die Untersuchungsregion, der Bezirk Wels-Land, befindet sich im Zen-
trum des Bundelandes Oberdsterreich. Die Region zwischen den Voralpen
im Stiden und der Donau im Norden ist gekennzeichnet von ertragreichen
Boden und Ackerbau. Seit den 1970er Jahren hat sich hier v.a. das System
einer bodengebundenen Landwirtschaft mit Schweinehaltung durchgesetzt.
Der Anteil der Betriebe, bei welchen Direktvermarktung eine grofde wirt-
schaftliche Bedeutung zukommt, liegt in Oberdsterreich bei 10,5 % (Amt der
06. Landesregierung 2023, S. 92). Die Konjunktur der Direktvermarktung in
Osterreich zeigt weniger einen stetigen Anstieg, wie kurzzeitig wihrend der
Coronapandemie der Fall, sondern einen Trend zur Professionalisierung (d.h.
mindestens 50 % des Einkommens werden tiber Direktvermarktung lukriert)
(KeyQuest 2021).

Im Text werden drei Beispiele herangezogen: Die Betriebe der Familie
Pointner, Gschwandner und Huemer (alle Personennamen sind Pseudony-
me). Sie bewirtschaften je etwa 10 bis 25 ha Nutzfliche — im Osterreich-
Vergleich kleine bis durchschnittliche Betriebsgrofen (Amt der O8. Lan-
desregierung 2023, S. 36). Es leben bzw. arbeiten jeweils drei Generationen
zusammen, die Betriebsfithrer:innen sind zwischen 36 und 45 Jahre alt. Bir-
git und Richard Huemer bewirtschaften einen konventionellen Betrieb mit
Schweinemast, die wie bei Sarah und Michael Gschwandner sowohl der Di-
rektvermarktung als auch dem Verkauf an den Handel dient. Richard arbeitet
neben seiner Titigkeit am Betrieb als Lehrer in einer Landwirtschaftsschule.
Die Gschwandners entschieden sich, mit Einfithrung der Direktvermarktung
in den Vollerwerb zu wechseln. Wahrend diese Betriebe ihre Produkte ab Hof
und am Bauernmarkt verkaufen, wihlten Maria und Jakob Pointner das Mo-
dell der Solidarischen Landwirtschaft (Community Supported Agriculture):
Das Gemiise wird 6kologisch angebaut, die Ernte wochentlich auf Erntetei-
ler:innen aufgeteilt, die mit ihren Beitrigen den Betrieb jeweils fir ein Jahr
finanzieren.

Landwirtschaftliche Direktvermarktung in Osterreich

Im gesamten Lebensmittelsektor macht landwirtschaftliche Direktvermark-
tung lediglich 0,7 % des osterreichischen Marktes aus (Bundesgremium des
Lebensmittelhandels, Wirtschaftskammer Osterreich 2022). Im gegenwir-
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tigen »Food Regime« (Friedmann und McMichael 1989) dominieren Han-
delskonzerne als internationale Player die Verteilung von Lebensmitteln.
Osterreich weist EU-weit die héchste Anzahl an Supermirkten pro Einwoh-
ner:in auf, vier Unternehmen teilen sich iiber 90 % des Marktes (Smekal
2023). Doch nicht nur diese Marktkonzentration, sondern auch politische
Lenkungen der Lebensmittelversorgung schrinken Méglichkeiten der Direkt-
vermarktung ein. So gibt es in Osterreich etwa Férdermafinahmen, die auch
in peripheren Regionen leichter Filialen entstehen lassen. Dafiir ist allerdings
ein umfassendes Sortiment notwendig, weshalb Ab-Hof-Liden von dieser
Regelung nicht profitieren.

Was aber iiberzeugt Biuer:innen davon, in die Direktvermarktung ein-
zusteigen? Als wichtiges Motiv fand sich bei allen Betrieben die gesteigerte
Wertschopfung. In der Transformation der Landwirtschaft seit Ende des
19. Jahrhunderts wurden Biuer:innen in der Mehrzahl von Nahrungsmit-
tellieferant:innen zu Produzent:innen von Rohstoffen, die von der Industrie
weiterverarbeitet und vom Handel vermarktet werden. Die Betriebe wurden
den vor- und nachgelagerten Bereichen der Produktion untergeordnet, fiir
sie bedeutet dies eine Entwertung ihrer Produkte (Mahlerwein 2016, S. 3ff.;
Sandgruber 2002, S. 363). Durch die eigene Verarbeitung und den selbst orga-
nisierten Verkauf steigern Biuer:innen nicht nur ihre Gewinne, sie befreien
sich von Abhingigkeiten von Handelskonzernen und der Lebensmittelindus-
trie.

Das Einkommen ist dennoch niedriger, als man es in auflerlandwirtschaft-
licher Erwerbsarbeit erzielen kénnte. Bei Familie Gschwandner hiefR es, »der
Monatslohn passt schon, wir kénnen davon leben, aber einen Stundenlohn
darfich mir nicht ausrechnen« (Feldnotiz, 25.4.2023). Richard Huemer meint,
»wenn es ums Geld ginge, missten wir das hier sofort authéren und beide
arbeiten gehen« (Feldnotiz, 12.7.2023). Doch es sind andere Qualititen, die
dieses Wirtschafts- und Lebensmodell fiir Biuer:innen attraktiv machen. Ne-
ben der gesteigerten Autonomie des Wirtschaftens bietet Direktvermarktung
abwechslungsreiche, soziale und kreative Arbeitsfelder. Die tigliche Arbeit
findet Wertschitzung im direkten Kontakt mit Kund:innen. Und die zumeist
im Vollerwerb gefithrten Betriebe erlauben es wie in wenig anderen Berufen,
Familie und Arbeit zu vereinen.
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Das Konzept der »Farming Styles«

Hinter den genannten Vorstellungen des guten Lebens stehen Wertehaltun-
gen, die isoliert betrachtet Entscheidungsfindungen und Ausrichtungen der
Betriebe nicht erkliren konnen. Erst die Verbindung mit sozialen Beziehun-
gen, politischen und 6kologischen Bedingungen, Okonomien sowie technolo-
gischen Innovationen macht es moglich, spezifische »Farming Styles« nachzu-
vollziehen. Nach dem praxeologischen Konzept des Agrarsoziologen Jan Dou-
we van der Ploeg (2012, S. 4291f.) schafft das Zusammenspiel dieser Faktoren
Moglichkeitsraume, innerhalb derer Akteur:innen Kohdrenz in ihrem Handeln
herstellen.

Indervon Van der Ploeg vorgeschlagenen Typologie wiirden die Direktver-
marktungs-Betriebe der »peasant agriculture« zugerechnet werden. Im Sin-
ne erweiterter Autonomie wird mit méglichst hofeigenen Ressourcen gewirt-
schaftet, die die Familie bereitstellen muss. Davon unterscheidet sich die ka-
pitalintensive und unternehmerische Form der »entrepreneurial agriculture«
und der rein auf Profitmaximierung basierende »capitalist mode of farming«
(Van der Ploeg 2018, S. 2ff.). Doch bei genauerem Blick lisst sich die Arbeits-
weise der Direktvermarkter:innen nicht in diese Kategorien einordnen. Denn
sie handeln unternehmerisch und marktzugewandt und folgen dennoch Prin-
zipien einer »peasant economy. Sie sind von Markten abhingig, vielfach wird
ein Teil des Einkommens iiber den Verkauf von Schweinen an den Handel lu-
kriert und die Produktion ist auf zugekaufte Futtermittel und Pestizide aus-
gerichtet. Zugleich versuchen die Betriebe, Marktbeziehungen zu diversifizie-
ren, auch indem sie die Produktpalette erweitern.

Van der Ploegs Konzept erweist sich dennoch als produktives analytisches
Konzept. Die differenzierte Darstellung unterschiedlicher Wirtschaftsstile
und ihrer historischen Entwicklung widerlegt das wirkmichtige Moder-
nisierungsnarrativ eines linearen Ubergangs von subsistenzorientierter
biuerlicher Wirtschaft hin zu marktkonformer, kalkulierender Produktion
(Langthaler 2012, S. 292).

Direktvermarktung bildet zwar bei allen Betrieben die wirtschaftliche Ba-
sis, stets jedoch in Verbindung mit anderen Betriebszweigen wie Verkauf an
den Handel und »Schule am Bauernhof« oder auferlandwirtschaftlichem Er-
werb. Diese Multifunktionalitit bzw. Pluriaktivitit verstehe ich als strategi-
sche Ausrichtung und Absicherung des Betriebs. Dies driickt sich auch in der
Diversifizierung der Produktion aus, die sowohl das Risiko streut als auch ein
breiteres Angebot fiir Kund:innen schafft. Dafiir werden verschiedenste ver-
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fugbare hofeigene Ressourcen verwertet. Aus den Lindenbliiten wird Tee ge-
macht, aus den Friichten der alten Streuobstwiese Most (Obstwein) gepresst
und Hagebuttenzweige werden als Dekoration verkauft. Doch auch die antizi-
pierte Erwartungshaltung der Kund:innen an eine vielfiltige biuerliche Pro-
duktion spielt eine Rolle. Familie Huemer verkauft auf ihrem Marktstand ne-
ben Schweinefleischprodukten auch ein wenig Gemiise. Das hitte aber kaum
wirtschaftliche Bedeutung, sondern diene »dem biuerlichen Touch« und der
Abgrenzung sowohl von gewerblichen Fleischhauerbetrieben als auch von spe-
zialisierter Landwirtschaft (Interview, 5.9.2023). Darin zeigt sich die Verqui-
ckung gesellschaftlicher Wertehaltungen, sozialer Beziehungen und 6kono-
mischer Praxis.

Direktvermarktung und die Diversifizierung der Okonomie

Die intensive Kundenbeziehung in der Direktvermarktung ist zumeist kom-
merziell und persénlich in einem. Biuer:innen sind nicht angehalten, die Be-
darfe eines abstrakten Marktes zu decken bzw. stindig neue Bedarfe zu schaf-
fen. Sie wissen, wer ihre Produkte abnimmt, und handeln im Selbstverstind-
nis des richtigen Versorgens mit — je nachdem — regionalen, »traditionellen«
oder Biolebensmitteln. Die Betriebe weisen mit 70 bis 80 % einen hohen An-
teil an Stammkund:innen auf, die durch ihr verlissliches Konsumverhalten die
Existenz der Hofe sichern.

Auf einem konkreten Markt, der von persénlichen Beziehungen geprigt ist,
kommt der Forderung nach dem gerechten Preis eine andere Bedeutung zu.
Interessenvertretungen sprechen von mangelndem Bewusstsein der Konsu-
ment:innen {iber den Wert und damit den Preis von Lebensmitteln. Andere
sehen den Staat gefordert, stirker einzugreifen, um Biuer:innen faire Preise
zu garantieren. In der Direktvermarktung sind Produzent:innen zwar in ihrer
Preisgestaltung nicht unabhingig, sie kénnen aber innerhalb einer gewissen
Spanne und im Hinblick auf die Zumutbarkeit fiir ihre Kund:innen dariiber
bestimmen. Die Gschwandners bieten teurere Produkte zu Beginn des Monats
an, wenn Gehilter und Pensionen gerade ausgezahlt wurden. Die Pointners le-
genim Modell der CSA feste Preise fest, aber es gibt keine Aquivalenz zwischen
einem Produkt und seinem Marktwert. Was Kund:innen fiir ihre Zahlung er-
halten, hingt davon ab, was gerade geerntet wurde. In beiden Fillen werden
Preise von den Biuer:innen kommuniziert und legitimiert, sie stehen in Ver-
bindung mit der Arbeit und der Existenz konkreter Personen. Bemerkenswer-
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terweise wird Konkurrenz unter den Betrieben als kontraproduktiv bezeich-
net und ist sogar verpont. Richard Huemer erzahlte iiber einen Marktstand-
ler: »Es gibt einen, der andere stindig mit seinen Preisen unterbieten will, der
macht sich unbeliebt. Das geht gar nicht. (...) Der ist sogar schon (...) rausgeflo-
gen« (Feldnotiz, 14.7.2023). Das Beispiel zeigt die gegenseitige Verpflichtung
der Verkiufer:innen am Markt, dieses Prinzip der Preisbildung zu realisieren
und sie verteidigen es auch.

In der sozial- und kulturwissenschaftlichen Literatur wird vielfach der
Begriff der Solidarischen Okonomie aufgegriffen, um Wirtschaftsweisen zu
beschreiben, die primir nicht profitorientiert ausgerichtet und vom Wett-
bewerb am Markt getrieben, sondern an den Interessen aller Beteiligten
orientiert sind (Exner und Kratzwald 2021; Laville 2010). Der Begriff bleibt
allerdings unscharf, Solidaritit kann unterschiedlich ausgelegt werden. Sarah
Pointner missfillt die Bezeichnung einer »solidarischen Landwirtschaft«,
das klinge nach Hilfsbedirftigkeit, jemand miisse sich »mit ihr solidarisch
zeigen, damit ihr Betrieb iiberleben kann« (Interview, 19.9.2023). Sie bevor-
zugt deshalb das englische »Community Supported Agriculture«. Auch auf
einer analytischen Ebene ist der Begriff aufgrund der damit suggerierten
Gegeniiberstellung von Solidaritit und Individualismus bzw. Marktwirtschaft
problematisch. Denn die Marktbeziehungen basieren sowohl auf Solidari-
tit als auch auf Eigennutzen. Es scheint treffender im Zusammenhang mit
Direktvermarktung von einer pluralen Okonomie zu sprechen, von einer Plu-
ralisierung wirtschaftlicher Aktivitit. Gibson-Graham sprechen von »Diverse
Economies, die sie einem »kapitalozentrischen« Verstindnis von Okonomie
gegeniiberstellen (Gibson-Graham und Dombroski 2021, S. 8).

Der Kundenkontakt der Direktvermarktung schafft soziodkonomische Be-
ziehungsnetze, die umgekehrt Direktvermarktung erst ermoglichen. Soziale
Beziehungen sind auch Grundlage der Produktion am Hof bzw. der Koopera-
tionen verschiedener Betriebe. Dafiir wird nicht nur die gesamte Familie am
Hof als Arbeitsressource beansprucht. Es wird dafiir auch auf die erweiterte
Verwandtschaft, auf Freund:innen oder Nachbar:innen zuriickgegriffen: die
fernab wohnhafte Schwester bei den Huemers, die sich fiir ein Wochenende
einquartiert und Care-Arbeiten tibernimmt; der Pensionist aus dem Dorf, der
Sarah Gschwandner gelegentlich beim Marktfahren begleitet oder die Bekann-
te am Hof der Pointners, die wochentlich bei der Ernte hilft.

Direktvermarktung férdert zudem neue Formen der Zusammenarbeit un-
ter den Hofen wie beispielsweise die gemeinsame Nutzung von Hofmiihlen am
Hof der Gschwandners oder den gemeinsamen Verkauf, um eigene Produkte
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an mehreren Orten vertreiben zu kénnen. Die Voraussetzungen fir Zusam-
menarbeit unter landwirtschaftlichen Betrieben hat sich historisch gewandelt:
War gegenseitige Hilfe frither fiir hindische Ernte iiberlebensnotwendig, sind
heute dhnliche Bewirtschaftungs- oder Vermarktungsformen, die Grof3e (be-
sonders beim Teilen von Maschinen) oder persénliche Beziehungen fiir gegen-
seitige Hilfen ausschlaggebend (Seiser 2012, S. 386ft.).

Die Diversifikation der Produktion, wie sie durch Direktvermarktung
angeregt wird, bringt einen hoheren Grad der Selbstversorgung mit sich
und steigert zudem die Bedeutung von Tauschokonomien. Spezialisierte
Betriebe, die arbeitsteilig ein Produkt oder einen Rohstoff fiir Handel oder
Industrie herstellen, haben nicht viel zu tauschen. Die direktvermarktenden
Betriebe hingegen vergelten kleinere Arbeiten oftmals mit selbsthergestellten
Produkten. Sarah und Michael Gschwandner haben zur Erweiterung ihres
Sortiments wieder die von den Grofdeltern betriebene Mosterzeugung auf-
gegriffen. Biuer:innen in der Umgebung gestatten ihnen, Apfel und Birnen
ihrer alten Obstbdumen zu verwenden. So miissen sie auf ihren Wiesen kein
fauliges Obst entsorgen und werden im folgenden Jahr mit ein paar Flaschen
Most vergiitet.

Fazit

Wie diese Beispiele veranschaulichen, fithrt Direktvermarktung zu einer
Erweiterung und Intensivierung 6konomischer Handlungsfelder. Lokal und
regional eingebettete Formen des Wirtschaftens umfassen Subsistenz, ge-
genseitige Hilfe, Kooperations- und Tauschformen. Die Biuer:innen sind
zugleich in globale Handelsketten eingebunden, sie kaufen mitunter Soja
aus Siidamerika als Futtermittel und verkaufen Schweine an Unternehmen,
die damit international Handel treiben. Doch der Blick auf wirtschaftliche
Aktivititen am Markt zeigt, dass die Unterscheidung von Marktwirtschaft
und alternativer oder solidarischer Okonomie irrefithrend ist. Sinnvoller
ist es, zwischen der Logik des Auskommens durch die Nutzung erweiterter
Marktbeziehungen auf konkreten Mérkten und der Logik kontinuierlicher Ex-
pansion spezialisierter Unternehmen auf dem Markt zu differenzieren. Nicht
das Vorhandensein eines Marktes per se ist entscheidend, sondern die Art und
Weise des Umgangs, die Aneignung von Mirkten.

Die Direktvermarktungsbetriebe wirtschaften jenseits des Wachstums-
paradigmas. In einigen Bereichen, wie der Schweinehaltung bei Familie
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Gschwandner und Huemer zeigt sich vielmehr eine Degrowth-Tendenz: Das
Zuriickfahren der Produktion. Zieht man auch noch in Betracht, dass Lohn-
arbeit kaum Bedeutung hat, lisst sich dies als strategische Teilabkehr von
kapitalistischer Wirtschaft deuten. Da die Arbeit nicht verkauft wird, geht
deren Innovationskraft in den eigenen Betrieb, der kein konkurrierendes
Unternehmen am Markt ist. Zudem wird durch die Direktvermarktung der
Handel umgangen, jener Bereich der Wertschépfungskette, der das Einkom-
men der Biuer:innen mindert.

Die diverse Okonomie schafft gemeinsam mit der Autonomieorientierung
der Betriebe und sozialen Beziehungsnetzen Grundlagen fir ein selbstbe-
stimmtes Leben in der Landwirtschaft. Dahinter stehen Imaginationen des
guten Lebens wie regionale Versorgung, hindische Arbeit oder Familie; Idea-
le, die ethisch konnotiert sind und fiir den Verkauf in Wert gesetzt werden.
Die Betriebe vermarkten ihre Produkte und sich selbst, wihrend sie sich in
anderen Bereichen vom Markt emanzipieren. Diese strategische Ausbalancie-
rung ist ein stindiger und mit hoher Arbeitsbelastung verbundener Prozess.
Sie verdient unsere Aufmerksambkeit als ein Weg zur Resilienz innerhalb des
bestehenden, krisenhaften Food Regimes.
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